

















デイスカウントストアのカテゴリーに含まれる業態には、ウォルマート (Wal-mart)、Kマー ト (Kmart)、
ターゲ、ット (Target)を代表とするフルサイズのデイスカウントデパート (discountdepartment store)、ウェア
ハウスクラブ (warehousec1ub)、ウェアハウスストア (warehousestore)、1980年代から急速にその業態を
確立したオフプライスストア (off-pricestore)、カテゴリーキラー (categorykiller)、ワンプライスストア































4) Consumer Confidence Indexは、 Universityof MichiganとDepartmentof Commerce の TheConference Boardに
よって調査されているもの。この数字は、 1985年を100として計算されている。
5) Morgenstein， M" and Strongin， H.， Modern retailing; management principles and practices， Regents/Prentice-
Hall， 1992， p100-102 
Pintel， G. and Diamond， J.， Retailing 5th ed. Prentice-Hall， Inc.， 1991， p137・141





















アウトレットストアーは、 FTC(Federa1 Trade Commission)の基準によると、広舗の製品構成割合
7 )売上高の循十はあくまで推定数字であり、売上高推計にはかなり幅がある O
Vinocur (1994)によると 1990年の売り上げは63億ドル、 1993年の売上高は、 99億ドルと推計されているが、 Bredin
(1992)によると1991年は、 80億ドル、 DiscountMerchandiserによると 1993年の売上高は、 80億ドル、 Avins(1994) 
によると1993年には99億ドルと全体で約20%の幅がある。
Vinocur， B.，“Build them and they wil come，" Barron's， v74n12， March 21，1994， p.52-53 
Avins，M.，“The Truth about Outlet shopping，" Working Woman， v19n7， Jul. 1994， p79-80 
Bredin， A.，“Outlet Centers Prosper，" Stores， v74n3， Mar， 1992， p.63-65 
8 )米国のDepartmentof Commerce : Bureau of the Census の統計は、以下の小売製品ラインごとに集計されている。このう
ちアウトレットストアーと関車する業種の売り上げとしてSIC53、SIC56を取り上げ集計したものである。 SICの区分は以
下の通りである。
SIC 52 building materials， hardware， garden supplies， and mobile home dealer 
SIC 53 general merchandise stores 
SIC 54 food stores 
SIC 55 automobile dealers and gasoline service stations 
SIC 56 apparel and accessory stores 
SIC 57 home furniture， furnishings， and equipment stores 
SIC 58 eating and drinking places 
SIC 59 miscelianeous retail stores 
9) Vinocur前掲、 1994、p.52-53
10) Mason， J.B. and Mayer， M. L.， Modern Retailing Theory and Practice， Fifth Edition， BPIIRWIN， 1990， p31 
11) Vinocur 前掲， 1994，p52・53



















l番日の形態 (NB型)には、ポロ・ラルフローレン (PoloRalph Lauren)、ブルックス・ブラザーズ
(Brooks Brothers)、コーチ (Coach)、ナイキ (Nike)など、ナショナルブランド品のメーカーがl白:常広
舗として展開する応舗であり、ファクトリー・アウトレットモールの中心として位置づけられ、本来、
アウトレットストア (factoryoutlet)と呼ぶことの出来る業態である。 PB分離型としては、ブラウング
ループ社 (BrownGroup Inc.)がNBとPBを同時に製造し、 PBを低価格直営j占舗網 (valueoriented 







おいても白社の有名ブランドについてはFamousFootwear系列とは別に、 BrownShoe Co. Outletを展開
し、既述の有名ブランド専用のFOSとして伏置づけている。これはl番目の形態に属するべきものである0
3番目の形態 (PB展開型)の代表は、バーリングトン・コートファクトリー (Burlingtoncoat factory ; 













































イスストアにはPerfumania(秀水)、 ThePaper Factory (パーティ用品、ギフトラッピング)、 Book
Warehouse (本)、 Fullsize fashion (女性衣料)、 KitchinCollection (台所、調理用品)などがある。







price buget Young Senior Fashion Fashion 
shoppers value Careers Shoppers Enthus. Elite 
sample size 303 451 378 88 310 153 1647 
% 18.4 25.2 23.0 5.3 18.8 9.3 100 
Retailer Groups 
Mass Merchandiser 35.8 31.86.1 24 10.7 3.2 100 
Upscale Fash. Dept. Store 1.4 9.9 16.2 2.0 28.8 41.8 100 
Fashion Speciality Stores 9.2 13.4 53.0o 14.8 8.3 100 
Traditional Dept. Stores 10.5 23.8 16.3 15.3 24.9 9.3 100 
Full-line/Off -price 14.2 34.1 24.5 0.8 22.2 4.2 100 
Career Women Stores8.8 27.6 273 2.3 28.7 6.0 100 
Focused/Off-price 11.4 26.7 31.1 0.6 24.4 7.1 100 
Fuller Fit Stores 26.0 35.6 237 28 11.0、 1.9 100 
Kopp， Eng， Tige付(1989)、table2を修正
Kopp， R. J.， Eng， R. J.， and Tigert， D. J.，“A Competitive Structure and Segmentation Analysis of the Chicago 




















.}j、スプリング社 (SpringIndustries of Fort Mill， South Carolina :全米第21立のベット用品、繊維月j





要な柱のlつとなっているのが、アウトレットストア網の (BrooksBrothers Factory Store)拡充であり、
現紅、 201十Hこ28広舗を所有し、さらに山舗網の拡大を計画している。ブルックス・ブラザーズのアウ
.!() 
16) Kirby， G. H. and Dardis， R.， "A Pricing Study of Women's Apparel in Off-Price and Department Stores，" Journal of 

































































i吐界最大のストキングと靴ドのメーカーであるサラ・リ一社 (SaraLee corporarion)は、 Bali、
Champion 、L'eggs、Hanesなどの有名ブランド群を所有するが、アウトレットの展開は、
18) リス社の新責とアウトレット比率
しizClaborne， Inc. 1993 1991 売上構成
庖舗数 1993 1991 
Liz Claborne 19 16 Sales $mil. (%) 
Elisabeth 4 Misses spoパswear 878 (38) 904 (43) -2.9 
First Issue 56 37 Petite women's sportswear 254 (12) 251 (12) 1.2 
outlet 58 27 Accessories 172 (7) 130 (6) 32.3 
Elisabeth 144 (6) 130 (6) 10.8 
Dress&suite 130 (6) 180 (9) -27.8 
outlet 122 (5) 85 (4) 43.5 
Retail specialty stores 114(5) 77 (4) 48.0 
Liz & Co. label 92 (4) 76 (4) 21.0 
Dana Buchman label 90(4) 29 (1310.3 
Cosmetlcs 88 (475 (3)7.3 
Men's 81 (3) 125 (6) -35.2 
Russ 79 (3) N.A 
Shoes 56 (2) 40 (2) 40.0 
Jewelry 25 ( 1 6 416.7 
出典:Hoover， G.， Campbell， A. and …ふぷ瓦一一一一 3 一三一一一 50.0
Spiain， P. J. ed. Hoover's Handbook of 
American BUSiness，1995，1993，The M塑巾ents 一一一一一」竺4j -」型L一一一一一












第4位のTシャツメーカーであるが、 VFtt:は、その拡大の中で、 1969年から1990年の聞に、 Berkshire
international、H.D. L旬、 KayWindsor、ModernGlove、BluebeIl (Wrangler and RustIer， Jantzen， 
Janspot等のフ守ランドを持つメーカー)など12社のフ守ランドや会社を獲得し多彩なブランドポートフオ



















19) Duncan， G. L.， Clare，しC.，“AnExploratory Investigation of the Factory Outlet Shopper In the Northeastern United 







これらの顧客が期待する商品は、(1 )商品質、現在の商品 (Firstquality， current)が63.3%から74.5%と










































マーチャンダイジングが広がるが、この広がった製品を -/liJに会して版光できる L{{J常大明J~f は、 I荷i剖人
r1や購買力の関係から大都市のq，心地しか存在できなかったが、アウトレット scの成長は、l'i1ïJ，~な
どの既存チャネルを傷つけることなく l貞件前の展開を可能にした。さらにアウトレットモールは、ブラ
ンドロイヤルティを獲得する子段の・つとなるだけでなく、パイロットショップ開発、製Iihのテスト
マーケティングに威}Jを発揮することができる。
この視点において、アウトレットストアーは、クローズアウトやオフプライスストアーと明確にlベ別
されなくてはならない。
両者は、価格志向を中心とする限り大きな差を見いだすことはできないが、ファクトリー・アウト
レットは、ショッピングをレジャーとして位置ザゴけているのに対し、オフプライスストアなどは、あく
まで実質的な価値重視、時間コンシャスから逃れることはできない。
アウトレットの大型化は、オフプライスストアなどの他業態を/1]時に集積させることによってワンス
トップショッピングを可能にし、 sc近隣の顧客にとっては議同となるが、 /ri]時にアウトレットの持つ
魅力を失わせることに配慮しなくてはならなし、。 非日常的な環境を維持し、ファクトリー・アウトレッ
トの魅力を維持することは、その量的な成長の限界を早める可能性があるが、ファクトリー・アウト
レットを有用なチャネルとして維持し、発展させるためには、在地とショップミックスがその鍵を握っ
ているのである。
米国における価値志向は、ショッピングコスト=商品のコスト+コンビニエンスコストを明確にし、こ
の志向に支持されるデイスカウントの業態が拡大を続けている。しかしファクトリー・アウトレットは、
価格志向に裏付けられていることからデイスカウント業態の A角を形成するものの、立地的には逆にコ
ンビニエンスコストにおいて傾めてよ遣し、ものとなっている。しかしあくまでファクトリー・アウトレッ
トがリゾートや観光地中心立地で、観光やリゾートの楽しみ (entertaiment)の・っとしてショッピング
を位置づけている限り、このコンビニエンスコストは、義務 (duty)としての買い物と-線を画して存
在することができる。しかもこのコンビニエンスコストの高さが、ファクトリー-アウトレットの存伝
基盤として同時に存在することを忘れてはならない。
( 199ラ{F9JJ2211受.flP:)
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